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Ešporti kot oglaševalska platforma v Sloveniji 
 
Iskal sem odgovor na vprašanje o možnostih oglaševanja v ešportih (tudi e-športi), tj. 
tekmovalnem igranju videoiger in raziskoval doživljanje tovrstnih sporočil s strani udeležencev 
slovenskih dogodkov. Pregledu teorije in stanja oglaševanja e-športov po svetu ter pri nas, je 
sledilo pridobivanje odgovorov na raziskovalno vprašanje s pomočjo spletne ankete, poslane 
izključno udeležencem največjega tovrstnega dogodka v Sloveniji, EPICENTER 16. 
Kvantitativno sem analiziral 107 odgovorov in ugotovil, da imajo v povprečju vsi zmerno 
pozitivno naklonjenost sponzorjem dogodkov in bi raje kupili izdelek znamke, ki oglašuje na 
dogodku. S pomočjo nehierarhičnega združevanja v skupine z metodo voditeljev, sem 
respondente razvrstil v tri izrazite skupine - Zmerneži, Navdušenci in Fokusiranci. Navkljub 
majhnemu številu članov v posamezni skupini (N=57), so se le-te odzivale po pričakovanjih, 
vendar velikost vzorca omejuje posploševanje na populacijo. Nadaljnjo raziskovanje na 
področju mora biti ali zastavljeno širše in mora poizkusiti empirično zajeti celoten spekter e-
športov (ekipe, igralci, turnirji, lige, razvijalci, itn.), ali biti zelo fokusirano in kvalitativno 
analizirati določen pojav znotraj industrije. 
 
Ključne besede: e-športi, ešporti, elektronski športi, oglaševanje, videoigre 
 
 
Eports as an advertising platform in Slovenia 
 
I looked at how advertisers can utilize esports (competitive video games) to advertise and the 
perception of these communication messages in the eyes of attendees of Slovenian gaming 
events. After analyzing the theory and the current state of esports around the world and in 
Slovenia, I searched for answers to the research question through an empirical web survey sent 
exclusively to attendees of the largest esports event in Slovenia, EPICENTER 16. Quantitative 
analysis of 107 respondents finds that on average, all respondents have slightly positive 
sympathy to sponsors of events and they would prefer to buy a product from an advertiser at 
the esports event in question. Through non-hierarchical clustering, I grouped the respondents 
in three distinct groups - “Moderates”, “Enthusiasts” and “Focuseds”. Although the number of 
cluster members was small (N=57), they responded in accordance with expectations, although 
the small total sample size limits generalizations to a wider population. Further research on the 
field has to either be broader and try to empirically cover the whole esports ecosystem (teams, 
players, tournaments, leagues, developers, etc.), or be very focused and qualitatively analyze 
an aspect of the esports industry. 
 
Key words: esports, electronic sports, advertising, video games  
3 
 
Kazalo vsebine 
Kazalo vsebine 3 
Kazalo tabel 4 
1. Uvod 5 
2. Definicija e-športa 7 
3. Razvoj e-športa 9 
4. Ekosistem e-športov 12 
4.1. Igralci 12 
4.2. Organizacije in ekipe 13 
4.3. Lige, turnirji in dogodki 13 
5. Vrste oglaševanja v e-športih 14 
5.1. Marketing dogodkov 14 
6. E-športi v Sloveniji 17 
6.1. Predstavitev EPICENTER LAN 18 
6.1.1. Predstavitev organizatorja 19 
6.1.2. Predstavitev EPICENTER FERI LAN 16 19 
6.1.3. Uporabljeni načini oglaševanja 20 
7. Empirična raziskava 21 
7.1. Zbiranje podatkov 21 
7.2. Predstavitev demografskih podatkov v vzorcu 22 
7.3. Analiza 24 
7.4. Segmentacija 27 
7.4.1. Hierarhična metoda 28 
7.4.2. Metoda voditeljev 30 
7.4.3. Primerjava rezultatov hierarhične metode in metode voditeljev 33 
7.4.4. Opis segmentov 33 
8. Ugotovitve in zaključek 34 
9. Viri 36 
Priloga: Vprašalnik 40 
 
 
4 
 
 
Kazalo tabel 
Tabela 7.1: Predstavitev demografskih spremenljivk 22 
Tabela 7.2. Ordinalna spremenljivka, ki opisuje odnos udeležencev do vpliva o 
nakupu določene znamke glede na oglaševanje na dogodku 
24 
Tabela 7.3. Opisne statistike osnovnih spremenljivk, urejene po padajočih 
povprečjih 
26 
Tabela 7.4. Na podlagi izbranih treh skupin respondentov, izračunana povprečja 
osnovnih spremenljivk po izbranih skupinah. 
30 
Tabela 7.5. Wardova kriterijska funkcija - padec funkcije je največji pri ee3sk, tj. 
pri razvrstitvi v tri skupine. Računal sem jo za razvrstitve med 2 in 5 skupin. 
30 
Tabela 7.6. Preizkus nehierarhičnega združevanja v skupine z metodo voditeljev in 
izračunom povprečja osnovnih spremenljivk po posameznih od treh skupin. 
31 
Tabela 7.7. Zanimalo nas je tudi, kako se skupine obnašajo glede na starostne 
kategorije, ki smo jih prav tako ugotavljali v okviru anketnega vprašalnika - to smo 
dosegli s kontingenčno tabelo.   
33 
 
 
 
  
5 
 
1. Uvod 
Elektronski šport ali e-šport (tudi ešport) je ime za aktivnost tekmovalnega igranja videoiger, 
bodisi preko računalnika, konzole ali mobilne naprave. Z začetkom v Južni Koreji konec 
devetdesetih let prejšnjega tisočletja, sedaj tudi v Evropi in ZDA pričenjajo turnirji redno polniti 
stadione z več deset tisoč gledalci v živo in milijoni od doma, kot tudi velike organizacije iz 
največjih svetovnih športov vstopajo v segment s svojimi ekipami (Miami Heat, Philadelphia 
76ers iz NBA, New England Patriots, Miami Dolphins iz NFL, Colorado Avalanche, 
Philadelphia Flyers iz NHL, FC Schalke, idr.) (Szekeres 2018).  
 
Gre za razmeroma nov pojav, ki združuje industrije športa, tehnologije, kulture in poslovanja 
(Jin 2010), z ocenjeno tržno vrednostjo 900 milijonov ameriških dolarjev in več kot 30 % letno 
rastjo (Perez 2018), ki - še posebej pri nas - ni bila analizirana skozi prizmo oglaševanja. Prav 
s tem razlogom bo glavna tematika diplomske naloge opredelitev in možnosti oglaševanja v e-
športih, natančneje na e-športnih dogodkih. To bo nadgradila empirična raziskava med 
udeleženci slovenskega dogodka. 
 
Iskal bom odgovor na vprašanje: kakšne so možnosti oglaševanja v e-športih in kako jih 
doživljajo udeleženci tovrstnih dogodkov? Oglaševanje v panogi tako predvidevam, d a bo 
podobno vsakemu drugemu športu, ki se mu pa pridružijo dodatni elementi interakcije, 
inherentni digitalnim aktivnostim, medtem ko menim, da bo velik del respondentov popolnoma 
nezainteresiran za vsako oglaševanje, manjša deleža pa bosta proaktivnih in bolj sredinskih 
odgovorov. 
 
V kontekstu raziskovanja možnosti oglaševanja v e-športnih dogodkih bom skozi pregled 
problematike definicije e-športa najprej predstavil kaj e-športi sploh so. Za razumevanje je 
izjemno pomembno razumevanje razvoja panoge, kot tudi ekosistema, tj. z vsemi elementi 
znotraj njega - igralcev, ekip in organizacij ter lig, turnirjev in dogodkov. Nato je opravljen 
pregled vrst oglaševanja v e-športih s fokusom na marketingu dogodkov.  
 
Nadalje sledi postavitev okvirja za izvedbo raziskave - opravljen pregled razvoja e-športov v 
Sloveniji in njegove specifike, kot tudi trenutno stanje, predstavljen organizator dogodka in 
dogodek EPICENTER FERI LAN 16, katerega udeleženci so po dogodku bili anketirani. 
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Za analizo raziskovalnega vprašanja sem poleg pregleda teorije in možnosti oglaševanja znotraj 
panoge izvedel tudi raziskavo z anketnim vprašalnikom, kjer udeležence največjega 
slovenskega e-športnega dogodka sprašujem po razmerju med oglaševanjem znamke in 
odločitvijo o nakupu, kot tudi kateri način izpostavitve si najbolj zapomnijo. S pridobljenimi 
podatki skušam ugotoviti, kakšen je odnos skupnosti do promocije tržnih znamk na dogodkih 
in kateri načini izpostavitev so za udeležence najbolj zapomnljivi . 
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2. Definicija e-športa 
Pri definiranju e-športov se velika večina raziskovalcev osredotoča na primerjavo podobnosti 
in razlik oziroma razmerje elektronskih športov do tradicionalnih športov, predvsem v 
kontekstu sprejemanja ali zavračanja aktivnosti v družino športov. Gonilna sila za tem 
diskurzom je po eni strani velika želja s strani zainteresirane javnosti, organizatorjev turnirjev 
in športnih ekip. Te si želijo legitimizacije in ureditve statusa aktivnosti, po drugi strani 
spremembe ovira odpor oz. počasno sprejemanje sprememb regulatornih organov. To razmerje 
bo nedvomno še tema mnogih debat, saj zaradi širine segmenta in različnih aktivnosti, ki jih ta 
lahko vključuje, že obstajata dve splošno sprejeti definiciji e-športov. 
 
Po ozki definiciji so e-športi konkurenčno delovanje v računalniških video igrah, bodisi enega 
samega igralca ali ekipe, ki poudarjajo njegovo podobnost tradicionalnemu športu in je 
izpostavljen pomen strokovnega znanja, kot so ročno-očesno usklajevanje in reakcijski čas, kot 
tudi strateško in taktično znanje (Műller-Lietzkow, 2006). Po drugi, širši opredelitvi, pa so e-
športi območje športnih dejavnosti, v katerih ljudje razvijajo in usposabljajo duševne ali telesne 
sposobnosti pri uporabi informacijskih in komunikacijskih tehnologij (Wagner 2006).  
 
Ne glede na definicijo ostaja dejstvo, da so e-športi najhitreje rastoč gledalski šport na svetu 
(Linscott 2018) in najhitreje rastoča panoga znotraj trga videoiger (Elder 2017), ki vključuje 
več kot 20 tekmovalnih naslovov in že sedaj po marsikateri metriki prehiteva največje športe. 
Eden ključnih razlogov za uspeh pa je prav možnost izbire - kot lahko med športi z žogo 
izbiramo med nogometom, košarko, tenisom ali čim tretjim, lahko pri e-športih izbiramo med 
različnimi žanri in različnimi igrami znotraj žanra: 
- MOBA (tretjeosebno igranje heroja s ciljem uničenja cilja v 5 proti 5 modusu): League 
of Legends, Dota 2, Heroes of the Storm 
- FPS (prvoosebna strelska igra s ciljem eliminacije ali uničenja cilja): Counter Strike, 
Call of Duty, Overwatch, Quake 
- Battle Royale (prvo ali tretjeosebna strelska igra preživetja): Fortnite, PlayerUnknown’s 
Battlegrounds 
- Pretepaške igre (tretjeosebne igre v 1 proti 1 modusu): Street Fighter, Tekken, Super 
Smash Bros 
- RTS (tretjeosebna strateška igra s ciljem ekonomske ali vojaške nadvlade nasprotnika 
v 1 proti 1 modusu): StarCraft, WarCraft, Command & Conquer 
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- Športne igre (virtualne kopije športov iz resničnega življenja): FIFA, Pro Evolution 
Soccer, NBA 2K, Rocket League, Madden 
- Dirkaške igre: iRacing, F1, Project CARS 
 
Medtem, ko je iz naslova vključevanja pozitiven širok nabor tekmovalnih iger, se e-športna 
skupnost fragmentira na manjše skupnosti po posameznih igrah. Le-te so popolnoma drugačne 
in pogosto zelo fokusirane - krivulja zahtevnosti za dosego dobrega nivoja igranja je zelo strma. 
Za tekmovalno udejstvovanje je potrebno toliko vloženega truda, da igralci skoraj brez izjem 
igrajo in sledijo ekskluzivno samo eni igri. Posledično takšne manjše skupnosti pogosto ne vedo 
ena za drugo oz. za aktivnosti na širši sceni. Vseeno pa je vsaka od zgoraj navedenih del zgodbe 
e-športov, v katere je redno ali občasno vključenih več kot 280 milijonov ljudi po svetu 
(Statista, 2019). 
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3. Razvoj e-športa 
E-šport, tekmovalno igranje videoiger, profesionalno igranje videoiger in kiberšport, izhaja iz 
angleške okrajšave za “electronic sport” (Druks, 2014). Zelo široko ime je v začetku tako 
pogosto bilo vzrok, da se je elektronske športe mešalo z aktivnostmi kot so tekmovanja v 
avtomatih za pikado in fliper. Dejansko začetki e-športa segajo v 80. leta prejšnjega stoletja, in 
sicer je prvo tekmovanje v videoigrah bilo organizirano poleti 1972 na Univerzi v Stanfordu, 
kjer so študenti tekmovali v igri Intergalactic Spacewar Olympics, z nagrado letne naročnine 
na revijo Rolling Stone. Prvi množični turnir je medtem organiziralo podjetje Atari, razvijalec 
igre Space Invaders. Tega se je udeležilo več kot 10.000 udeležencev po celotnih Združenih 
državah Amerike. 
 
V letih in desetletjih po tem - na arkadnih napravah organiziranem - prvem turnirju, je trg 
zabavne elektronike postopoma spreminjal venomer hitrejši razvoj. Računalniki so postali 
cenovno dostopni. Telefonsko omrežje se je uporabilo za povezavo na splet. Z nižanjem cen in 
boljšo dostopnostjo, je vedno večji delež populacije dobil možnost nakupa domačega 
računalnika za delo in/ali zabavo. In predvsem pri slednjem je ta komodifikacija omogočila 
navdušencem nad tekmovalnim igranjem videoiger lažji dostop do tehnologije in pričelo se je 
sočasno igranje proti drugim tekmovalcem po celem svetu. 
 
Najhitreje so potencial tekmovalnega igranja videli v Južni Koreji, ki je še danes, vsaj po 
sistemski urejenosti, ne preseže nobena druga država ali regija. Tam so že leta 2000 zaradi 
potreb skupnosti ustanovili e-športno zvezo (Korean e-Sports Association - KeSPA), ki je del 
ministrstva za kulturo, šport in turizem. KeSPA med drugim upravlja s prenosi dogodkov, 
organizacijo novih dogodkov in ekip, definira pogoje delovanja profesionalnih igralcev in 
njihovo plačo. Formalizacija je bila potrebna zaradi izjemne popularnosti realnočasovne 
strateške igre Starcraft: Brood War. Evrofija ni bila omejena le na subkulturo igričarjev ali 
tehnoloških navdušencev, marveč je dosegla tudi popularno kulturo, s prvimi gaming zvezdniki 
kot so Lim "BoxeR" Yo Hwan, Hong “YellOw” Jin-ho in Lee “Flash” Young-Ho. Ti naj bi že 
v prejšnjem tisočletju imeli letne zaslužke od igranja več kot 200.000 ameriških dolarjev letno 
(Emlary, 2005). 
 
Medtem, ko se je v začetku tisočletja tudi drugod po svetu vedno več igralo in tekmovalo, pa 
stanje v smislu profesionalizacije ni bilo niti približno tako razvito kot v Južni Koreji. Ključna 
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razlika, poleg žanrske različnosti preferenc regij (Vzhod je bil navdušen nad tretjeosebnimi 
strateškimi, medtem ko Zahod nad prvoosebnimi strelskimi igrami), predpostavljam, da izhaja 
iz načina rasti, in sicer Južna Koreja je z močno podporo države in tehnoloških gigantov takoj 
vzpostavila resen, centraliziran sistem lig po kakovostnih razredih in televizijske produkcije, 
kar zahteva velik kapitalni vložek in strukturo. Tej se je Zahod približal šele v letu 2012 z 
League of Legends Championship Series, ki jo organizira in financira razvijalec, Riot Games. 
 
Na Zahodu je v začetku tisočletja bilo videti bolj organski način rasti - preko tako imenovanih 
lanpartyjev. Ti so se pričeli kot združevanja prijateljev, na katere je vsak igralec prinesel svoj 
računalnik, monitor in vso periferijo. Potekali so v kleti ali garaži enega izmed igralcev, ki so 
tam tekmovali med seboj (in kasneje tudi proti drugim na spletu). Na začetku jih je bilo na 
primer 20, naslednjič 25, nato 30, 50, 100 in številka je rasla. Največji so zrasli, v primeru 
švedskega DreamHacka, prvič organiziranega leta 1994, do 72-urnih združevanj vsakega pol 
leta več kot 10.000 navdušencev nad videoigrami s svojimi računalniki in monitorji ter več kot 
25.000 obiskovalci (DreamHack 2015). Na slednjem je videti letalski hangar za udeležence s 
svojimi igralnimi postajami, dva hangarja za e-športne turnirje z odri in tribunami, hala z 
glasbenimi odri, sejemskim/razstavnim delom in več. DreamHack tako predstavlja primer 
festivalskega sistema, ki združuje vse elemente videoiger kot kulture in športa na eni lokaciji. 
Medtem uspevajo podobni koncepti v vsaki večji državi na Zahodu, od ZDA (PAX, 
QuakeCon), Kanade (Fragapalooza), Velike Britanije (Insomnia), Finske (Assembly) in 
nenazadnje tudi Slovenije (EPICENTER LAN). 
 
Z močno rastjo popularnosti tekmovalnega igranja videoiger, vedno večjega zavedanja, ne le 
tarčne skupine navdušencev, marveč tudi drugih deležnikov in vnosom dodatnega kapitala v 
segment, ki je ocenjen na 906 milijonov v letu 2018 in 1,65 milijarde v letu 2021 (Statista, 
2019a), pa je prišlo tudi na Zahodu do evolucije koncepta, ki danes v primeru velikih dogodkov 
predstavlja dva tipa trajanj (kratkotrajne turnirje in daljše lige), kot tudi dva tipa izvedbe, in 
sicer: 
1. Studijski prenosi (med njimi so največji League of Legends Championship Series, 
Overwatch League in ELEAGUE), za katere so igralci prisotni v samem snemalnem 
okolju. Te izvedbe so značilne za lige, ki se prenašajo dva ali tri dni tedensko in potekajo 
vsak teden po več mesecev skupaj. Celoten, med 3 in 8 ur trajajoč posamezni prenos je 
natančno koreografiran in treniran z generalkami, strateškimi paneli za analizo iger, 
uvodi in intervjuji pred ter po igrah, ki skupno spominjajo na živo snemanje kakršnekoli 
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druge televizijske oddaje. Sicer v e-športih dovoljujejo gledalce tudi pri studijskih 
snemanjih predvsem za grajenje vzdušja, vendar je njihovo število omejeno. 
2. Stadionski dogodki (med njimi so največji ESL One, The International in DreamHack 
Masters), na katerih se postavi vizualno izjemno atraktiven oder z množico LED 
ekranov in praktičnih efektov, na katerem se ekipe menjavajo. Ta pritegne več deset 
tisoč glavo množico, produkcijski del pa ima vse elemente studijskega prenosa. Je 
najbližje rock koncertu, s to razliko, da traja tri dni po 12 ur. 
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4. Ekosistem e-športov 
 
Novost e-športov kot industrije predstavlja oglaševalcem izziv zaradi pomanjkanja ustaljenih 
praks in tudi zaradi kompleksnosti sistema. Istočasno predstavlja novost izrazito prednost, saj 
tržne znamke, ki se odločijo za podporo skupnosti, doživijo entuziastičen odziv s strani le-te. 
To velja v primeru, če oglaševalec pristopi do segmenta celostno, ne s ciljem kratkoročnega 
dobička, saj takšne pogosto kaznujejo zaradi nepoznavanja in miopije, kratkovidnosti. 
 
V proces spoznavanja in razumevanja e-športov je potrebno vložiti bistveno več časa kot pri 
tradicionalnih športih, saj ima vsaka videoigra svoje razlikovalne lastnosti glede same igre, 
kot tudi glede prepričanj in načina delovanja skupnosti navdušencev nad to igro. Tako so 
skupnosti znotraj e-športov izjemno lojalne in so istočasno dovzetne za kvalitetna 
oglaševalska sporočila. (Long, Drabicky in Rhodes, 2018) 
 
4.1. Igralci 
Kot vsak drug vrhunski šport, tudi e-športi zahtevajo veliko dela za vzpon med najboljše 
igralce - v panogi je 12 do 14 ur igranja dnevno skorajda standardno. Ko se igralci prebijejo 
med najboljše, obstajata dve glavni karierni poti - “streamanje”, tj. prenašanje oz. 
livestreamanje svojega igranja na spletne platforme kot so YouTube Live, Twitch, idr., ali 
profesionalno igranje v ekipi. 
 
Biti med najbolj popularnimi streamerji je bolj donosno kot biti med najboljšimi igralci, saj 
obstaja več možnosti monetizacije in interakcije z oboževalci, ki je v tem segmentu ključna za 
uspeh. Tako so streamerji manj tekmovalni in bolj podobni drugim tipom “influencerjev” ali 
vplivnežev - le da za svojo platformo uporabljajo prenose v živo. Način oglaševanja v 
segmentu streamerjev je predvsem skozi produktne umestitve, integracijo sponzorskih 
bannerjev in logotipov v prenos in nagradne igre. 
 
Najboljši igralci medtem dobivajo mesta v profesionalnih ekipah, ki nato trenirajo in igrajo na 
turnirjih po celem svetu. Še bolj impresivno je, da vrhunski igralci pričnejo s svojimi 
poklicnimi igralnimi karierami že pri 16 ali 17 letih starosti. Oglaševanje samih igralcev je 
večidel kot del ekipe in ekipnega sponzorstva, občasno se pa igralci odločajo tudi streamati 
svoje prostočasno igranje.  
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4.2. Organizacije in ekipe 
Razlika med organizacijo in ekipo je v tem, da ima večina e-športnih organizacij več ekip 
(npr. ena največjih organizacij Fnatic ima 11 različnih ekip, skupno 52 igralcev (“Fnatic”, 
b.d.)), ki vse delujejo pod istim krovnim imenom, vendar vsaka v ločeni skupnosti posamezne 
igre. Z izkoriščanjem večjih metrik navdušencev in vpliva zaradi seštevanja dosegov 
skupnosti, organizacije iščejo sponzorstva za oglaševanje kot dodatne vire prihodkov za 
organizacijo in igralce. Pri velikih organizacijah z najboljšimi oz. najpopularnejšimi igralci 
mesečni zaslužki najboljših igralcev znašajo tudi 40.000 EUR in več (Wojtas, 2018). 
 
E-športne ekipe delujejo podobno kot tradicionalne športne ekipe - sestavljajo jih 
profesionalni igralci, trenerji, psihologi, fizioterapevti, vodstvo. Do potankosti so razdelani 
dnevni urniki, poseben čas je namenjen marketinškim aktivnostim, telesni aktivnosti, 
normiran je čas spanja in podobno. 
 
Vsaka ekipa je specializirana in tekmuje v enem tekmovalnem naslovu in ima - tako kot 
tradicionalni športi - množico spremljevalcev in bazo oboževalcev, milijone gledalcev na 
prenosih v živo, sledilcev na Instagram, Twitter in YouTube kanalih. 
 
 
4.3. Lige, turnirji in dogodki 
Podobno kot ameriški ligi NBA in NFL, e-športne lige nudijo ekipam možnost tekmovanja 
ene proti drugi (za denarne nagrade v vrednosti več milijonov evrov) in so večinoma 
sestavljene iz redne sezone, končnice in svetovnega finala. Vsaka igra ima ločeno mehaniko 
napredovanja in sistem za končno zmago, ki ga pogosto diktirajo založniki igre. Ker si ti 
lastijo intelektualne pravice uporabe iger, se morajo vsi predstavniki industrije (igralci, ekipe, 
organizatorji turnirjev in lig) prilagajati njihovim pravilom - kot je to najbolj videti pri League 
of Legends in Overwatch igrah. 
 
Medtem drugi založniki puščajo trgu bolj odprte roke (na primeru Counter Strike in Dota 2), 
kjer je videti organizatorje kot so Faceit, Starladder, ESEA, ESL, MLG, PGL in druge z redno 
organiziranimi ligami s stadionskimi finali, ali enkratnimi turnirji, na katerih merijo svoje 
moči najboljše ekipe posamezne igre. 
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Lige z daljšim obdobjem trajanja oglaševalcem zagotavljajo dolgotrajnejšo izpostavitev in 
možnost razvoja zgodbe, medtem ko so enkratni turnirji veliki spektakli, ki imajo večji 
kratkotrajni doseg, vendar so možnosti omejene na standardne integracije tržnih znamk 
(pasice na digitalnih vsebinah, poimenovanje delov turnirja, promocijsko prikazovanje 
izdelkov, reklamni bloki, znamčenje stadiona, nagradne igre, razstavni prostori, idr.). 
 
5. Vrste oglaševanja v e-športih 
E-športi, navkljub digitalnemu mediju posredovanja celotne izkušnje, za oglaševalce 
predstavljajo isti način delovanja in komunikacije kot tržno komuniciranje tradicionalnih 
športov, saj imajo eni kot drugi profesionalne ekipe z zvezdniki, stadione z gledalci, prenose z 
milijoni gledalcev. Tako so tudi možnosti izpostavitev podobne - naj so to zakupi reklamnih 
blokov med prenosi, logotipi na opravah igralcev, poimenovanje ekip ali dogodkov, itn. (IAB, 
2018). 
 
V zadnjih letih so e-športi postali zanimivi za sponzorje, ki niso več iz branž tehnologije 
(Intel, HP, Logitech, Samsung, HTC, idr.), znamk potrošnih dobrin (Red Bull, Pringles, Axe, 
KFC, Coca Cola, Gillette, McDonalds, idr.), telekomunikacijskih podjetij (Telia, SK 
Telecom, Verizon, Vodafone, idr.), platform za spletne stave (Betway, EGB, GG.bet, idr.), 
marveč tudi iz popolnoma drugih industrij - na primer avtomobilske (Mercedes-Benz sponzor 
ESL turnirjev, Audi sponzor ekipe Astralis, Subaru organizira svoj e-športni dogodek), 
logistične (DHL sponzor ESL turnirjev), zavarovalniške (GEICO sponzor ekip Team Solo 
Mid in Cloud 9), energetske (Gazprom si lasti Dota 2 ekipo FiveStars), itn. 
 
Zaradi nadaljnje analize e-športnega dogodka bo večji del nadaljnjega pregleda teorije 
fokusiran na marketing dogodkov, drugi načini pa so navedeni pri podnaslovu Ekosistem e-
športov. 
5.1. Marketing dogodkov 
V učinkoviti marketinški komunikacijski strategiji je vloga marketinga dogodkov vse bolj 
pomembna. Marketing dogodkov je orodje izkustvenega marketinga in ta se nanaša na 
potrošnikovo izkušnjo ter poskuša razumeti tako emocionalno, kot tudi racionalno potrošnjo 
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kot celovito izkušnjo. Izkušnje se pogosto vključuje v emocionalne, senzorne, kognitivne 
elemente, vedenje in pa tudi sorodne vrednote, ki nadomeščajo funkcionalne vrednote. 
Komunikacija preko dogodkov lahko vključuje aktivnosti promocijske narave, ki so oblikovane 
za komunikacijo z udeleženci dogodkov ter dodajo vrednost k potrošniški izkušnji. Lahko bi 
rekli, da dogodki ustvarijo okolje, ki nudi priložnost za vključitev potrošnika in direktno 
interakcijo z blagovno znamko ter pripomorejo k dvigu ravni vključenosti udeležencev in da so 
udeleženci posledično zato bolj sprejemljivi za marketinška sporočila, ki so v povezavi z 
dogodkom (Close in drugi 2006, 422). 
 
Naloga podjetja je, da dodobra predstavi želen dogodek potrošnikom in jih privabi k 
sodelovanju in obisku dogodka samega. Na tej točki je pomembno, da se identiteta in osebnost 
dogodka predstavi z nenehnim ter enotnim komuniciranjem in preko tega doseže želeni ugled 
v očeh potrošnikov.  
 
Dogodek, ki je organiziran za podjetje, pripomore k dosegu višjih ciljev podjetja preko 
komunikacije in izkušnje, povezane z dogodkom. Ob primerjavi trženja z dogodki in ostalimi 
oblikami tržnega komuniciranja in oblikami trženja, je največja razlika ta, da dogodki 
predstavljajo priložnosti za osebno interakcijo z izdelki, storitvami ali podjetjem. Dobro je, da 
se v trženju dogodka pojavita dve javnosti, ki veljata za najpomembnejši in to so potencialni 
obiskovalci dogodka in pa potencialni sponzorji dogodka. 
 
V literaturi s področja marketinga dogodkov zasledimo različne definicije in opredelitve 
posebnih dogodkov. Avtor Kotler postavi definicijo s področja odnosov z javnostmi in sicer, 
da je poseben dogodek tisti dogodek, ki je prirejen tako, da prenese sporočilo ciljni javnosti. 
(Kotler in Keller, 2009) 
 
Tako lahko opredelimo, da gre pri posebnih dogodkih za posebne priložnosti z jasnim ciljem in 
namenom, hkrati pa nosijo določeno komunikacijsko sporočilo. Podjetje, ki bi želelo uporabiti 
dogodek kot sredstvo za tržno ali korporativno komunikacijo, mora izbrati, kako bo z 
dogodkom povezano. Povezava je lahko vzpostavljena na dva načina. Prvi je, da se odloči za 
samostojno organizacijo, torej organizacijo lastnega dogodka. Ta je ustvarjen točno po meri 
podjetja ali blagovne znamke in je usmerjen proti točno določeni ciljni publiki.  
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Drug način pa je ta, da se podjetje namenoma odloči povezati z dogodkom skozi sponzorstvo. 
Posledično je celoten dogodek organiziran s strani zunanjega podjetja ali še bolj pogosto 
organizacije, ki s sredstvi podpre dogodek. Podjetje torej z namenom doseganja lastnih 
komunikacijskih ciljev in promocije, finančno ali kako drugače podpre dogodke, ki niso v 
njegovi lastni organizaciji - torej dogodke organizira nekdo drug. 
 
Podjetje o sebi komunicira z vsem kar počne in tudi na vseh ravneh. Posledično marketing ni 
predstavljen kot ločena funkcija, temveč zadeva celotno podjetje. Integracija je tu ključnega 
pomena, saj je poudarjena na vseh ravneh podjetja; predvsem pa se tiče tudi marketinga 
dogodkov, kajti le-ti ponujajo izkustveno doživetje. Potrošnikovo zadovoljstvo na določenem 
dogodku temelji v celoti na njegovem počutju, torej kakšno je vzdušje, informiranje, zabava, 
učenje ali kakršno koli, tako politično kot tudi kulturno udejstvovanje. Tako je v tem primeru 
naloga marketinga, da preseže klasičen okvir marketinškega spleta. Pomembno je tudi, da se 
marketing dogodka začne že pri samem načrtovanju, oz. oblikovanju koncepta dogodka, ki ga 
bo predstavilo podjetje. Poskrbeti pa morajo tudi, da bodo tržno komunikacijske aktivnosti 
sovpadale s kadrovanjem, upravljanjem in operacionalizacijo dogodka. (Burnett in Moriaty, 
1998) 
 
Dogodki so odvisni od številnih virov, ki so del organizacije, samo delovanje pa morajo 
prilagoditi trenutnemu okolju, v katerem delujejo. V kolikor se pojavijo kakršne koli 
spremembe v tehnološkem, fizičnem, demografskem, političnem ali gospodarskem okolju, 
lahko povzročijo tudi spremembe v dogodku oz. njegovi ponudbi. 
 
Hkrati je pomembno, da organizatorji dogodka dodobra poznajo sile in trende, ki obstojijo 
znotraj ožje ter tudi širše skupnosti, kajti le to omogoča uspešno operativno izvedbo dogodka. 
Spremenljivost bodo lahko regulirale predvsem potrebe, želje in razpoloženje skupnosti same 
po sebi. Tako je pomembno, da organizatorji dogodka sledijo vsem, tako tekočim kot novim 
trendom in se prilagajajo spremembam v okolju. 
 
Zaradi tega ima raziskovanje oglaševanja oz. učinkovitosti le-tega v e-športih veliko število 
specifik - od tipa dogodka, tekmovalne igre, skupnosti, prisotnosti profesionalnih in/ali 
prepoznavnih ekip, načina prenosa v živo, načinov izpostavitve in podobno. Te definirajo tip 
gledalca, stopnjo vključenosti in čas izpostavljenosti. Celotnega segmenta naenkrat zaradi 
preobsežnosti tako ni mogoče analizirati - in posledično se je zaradi želje po zbiranju 
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relevantnih podatkov bilo potrebno omejiti le na en tip dogodka, ki ga analiziram s pomočjo 
ankete in iz tega enega primera poskušam eksemplarno izpeljati vzporednice na druge dogodke. 
 
6. E-športi v Sloveniji 
V Sloveniji je stanje bistveno drugačno od blišča v tujini. To ne pomeni, da ni igralcev, turnirjev 
ali izoblikovanih skupnosti, marveč da je večji del aktivnosti omejen zaradi manjših sredstev, 
kar je posledica majhnosti trga in nizkih zmožnosti lokalnih sponzorjev. Vseeno ima 
tekmovalno igranje videoiger v Sloveniji rane začetke, ki so sledili trendom z Zahoda. Na 
začetku so bili skoraj ekskluzivno organizirani lanpartyji, ki so bili manjše narave, do 50 
igralcev. Prvi večji je bil Lethal LAN XXL z 240 igralci, ki so tekmovali v petih igrah - štirih 
strelskih in eni strateški. Vsi dogodki do pričetka delovanja organizacije Grand LAN leta 2008, 
ki je nadgradila rekord v udeležbi na 270 igralcev (Aleksič, 2004), obenem pa na dogodek 
uspela pritegniti tudi 60 igralcev iz tujine in pridobiti sponzorska sredstva za nagrade skupno v 
višini več kot 13.000€ (Lokalno, 2009).  
 
Od oktobra 2006 do sredine leta 2007 je v Ljubljani deloval cybercafe “CyberHP”, ki je 
zagotavljal uporabo računalnikov in internetnega dostopa proti plačilu in je občasno 
organiziral tudi turnirje Turn Up and Play formata - tj. da so računalniki, monitorji in vsa 
oprema potrebna za igranje že na voljo na lokaciji in morajo igralci le priti in tekmovati.. 
 
Kmalu za tem je napore organizacije ustavila ekonomska kriza, a vrnili so se leta 2012 z 
Grand Lan Adria, ki je pa že delno sledil konceptom razvoja iz tujine - tako so se preselili iz 
športnih hal v konferenčni center hotela v središču Ljubljane, organizirali so tudi prenos v 
živo in poskrbeli za medijsko poročanje (Zavašnik in Dimec, 2013). A organizacijska ekipa je 
takoj za uspešnim drugim Grand LAN Adria, organiziranim aprila 2013, zaključila z 
aktivnostmi.  
 
Vakuum, ki ga je v skupnosti pustil Grand LAN, so izkoristile druge, manjše skupnosti za 
širitev lokalno oz. regijsko zanimivih dogodkov v večje projekte - med njimi Društvo za 
elektronske športe - spid.si, ki je do tedaj izvajalo EPICENTER LAN dogodke v velikosti do 
100 igralcev v Pomurju, E-športno društvo FRAG, ki je organiziralo dogodek Offblast LAN v 
Kopru in Ljubljani in pa nekaj manjših, na določeno videoigro vezanih organizacij (LoL 
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Slovenia, gamingHOUSE, Radioactive LAN, Conn.si, idr.). Večina teh je prenehala delovati 
po letu ali dveh zaradi pomanjkanja sredstev za širitev, ali so razširili obseg delovanja in se 
preoblikovali. 
 
Tako sta v letu 2019 v Sloveniji aktivna dva redna organizatorja gaming turnirjev, in sicer (I) 
nepridobitno Društvo za elektronske športe - spid.si in (II) agencija Legit marketing d.o.o. 
Prvi redno organizirajo serijo lanpartyjev EPICENTER LAN, ki s trenutnim državnim 
rekordom udeležbe več kot 400 igralcev, velja za središčni gaming dogodek pri nas, kot tudi 
manjše regionalne lanpartyje, promocije za videoigre in so tudi sicer usmerjeni v produkcijo 
avdiovizualnih vsebin. Medtem Legit marketing dopolnjuje siceršnjo trgovinsko dejavnost in 
proizvodnjo gaming stolov z rednimi dogodki, ki imajo organizirane turnirje z računalniki že 
na lokacijah, a vseeno bolj ekshibicijske narave z izvedbo v trgovskih centrih, na sejmih kot 
razstavljalci ipd. 
 
6.1. Predstavitev EPICENTER LAN 
EPICENTER LAN je serija največjih gaming dogodkov v Sloveniji, organiziranih 2-4x letno, 
ki se jih v dveh dneh dogajanja redno udeležuje več kot 350 tekmovalcev s svojimi 
računalniki in več sto obiskovalcev . Poleg tekmovanj s skupno več kot 10.000 € nagradnih 
skladov, lahko preizkušajo najnovejše igre in opremo razstavljavcev, se družijo na zabavnih 
mini-turnirjih in animacijah, spoznavajo Youtuberje in Twitch streamerje, medtem ko gledalci 
od doma spremljajo več sočasnih prenosov turnirjev v živo, pri čemer so ves čas dogodka 
lahko v neposredni interakciji z javnimi objavami organizatorja, galerijami slik in video 
vsebinami z dogodkov. 
 
Pretekli dogodki so bili do sedaj organizirani na večjih fakultetah, v športnih dvoranah, 
sejemskih prostorih (Gospodarsko razstavišče v Ljubljani in Celjski sejem). O dogodkih redno 
poročajo regionalne spletne, televizijske, radijske in časopisne medijske hiše, ki se jim ob večjih 
dogodkih pridružijo tudi vsebine na državnih televizijah (Društvo za elektronske športe - 
spid.si, 2017). 
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6.1.1. Predstavitev organizatorja 
Na področju organizacije gaming dogodkov, vodenja skupnosti in medijske produkcije je 
nepridobitno Društvo za elektronske športe - spid.si aktivno že od leta 2012. V tem času so 
zrasli iz majhnega pomurskega projekta v največjega akterja v segmentu v Sloveniji, s skupno 
bazo več kot 33.000 navdušencev nad videoigrami. spid.si redno sodeluje s podjetji, kot so T-
2, Red Bull, Lenovo, Hewlett Packard Enterprise, Logitech, Sportradar in Harvey Norman, 
medtem ko so o društvu in njegovih dogodkih poročali v različnih medijih kot so na primer 
oddaja 24UR, Planet TV, Računalniške novice, STA in RTV Slovenija, pri čemer pa so člani 
društva za navedene medije sodelovali tudi kot strokovni komentatorji. 
 
Spid.si je organiziral več kot 30 dogodkov, ki se jih je udeležilo tudi več kot 400 
tekmovalcev, zaradi česar so člani spid.si tudi večkrat gostovali na nacionalnih televizijskih 
kanalih in vodili diskurze o prihodnosti videoiger kot športa. spid.si je sodeloval s številnimi 
slovenskimi mladinskimi centri, v katerih so organizirali “grass-roots” dogodke za varno 
spoznavanje lokalne mladine z videoigrami, nadalje je bilo objavljenih tudi več znanstvenih 
člankov na temo pozitivnih učinkov igranja videoiger, ustvarjenih več sto ur kvalitetnih 
slovenskih video vsebin in več deset tisoč slik iz gaming dogodkov po svetu. Dodatno pa 
dogodke, ki jih organizira spid.si, njihovi udeleženci ocenjujejo s povprečno anonimno oceno 
dogodka 4,1 od 5 za EPICENTER LAN projekt in 4,9 od 5 za CHILLAN projekt - ob 
upoštevanju ciljne demografske skupine, ki predstavlja 85% moških starosti med 13 in 27, s 
povprečjem 19 let starosti (Društvo za elektronske športe - spid.si, 2018). 
6.1.2. Predstavitev EPICENTER FERI LAN 16 
EPICENTER FERI LAN 16 je potekal 20. in 21. aprila 2018 na Fakulteti za elektrotehniko, 
računalništvo in informatiko v Mariboru in je z udeležbo več kot 400 tekmovalcev na 7 
organiziranih tekmovanjih postal do danes največji gaming dogodek v Sloveniji, z več kot 
10.000€ nagradnih skladov za najboljše igralce. 
 
Organizirani so bili turnirji v Counter Strike, League of Legends, Rocket League, 
Hearthstone, FIFA 18, PES 2018, PUBG in Fortnite. Slednji dve sta z rastjo popularnosti t.i. 
Battle Royale igralnega modusa (v katerem so vsi igralci turnirja istočasno postavljeni na 
otok, ki se sčasoma krči, in se igra na preživetje do zadnjega) predstavljali več kot pol 
udeležencev - kar je čast, ki je v zadnjih nekaj letih brez izjeme vedno pripadla igri Counter 
Strike. 
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Medijsko poročanje z dogodka je bilo najbolj uspešno doslej s prispevki v glavnih 
informativnih oddajah na nacionalni televiziji, največjem regionalnem časopisu in množici 
pozitivnega spletnega poročanja. Poročila so bila objavljena na specializiranih portalih za 
gaming in v spletni ter tiskani izdaji Računalniških novic. Organizatorji so gostovali v polurni 
mladinski oddaji, opravili več klicev v radijske programe - skupno je dogodek zabeležil več 
kot 50 neplačanih medijskih prispevkov. 
 
Dogodek je na Facebooku dosegel 206.861 potrošnikov, 10.900 na Twitterju, imel 10.369 sej, 
prenose v živo pa je spremljalo 3.171 unikatnih gledalcev (Društvo za elektronske športe - 
spid.si, 2018a). 
6.1.3. Uporabljeni načini oglaševanja 
Društvo spid.si je od ustanovitve leta 2013 preizkušalo več različnih načinov promocije 
dogodkov in vsebin - od tiska letakov, vizitk, nalepk, billboardov, transparentov, plakatov, roll-
up stojal, Facebook, Instagram, AdWords kampanj in več. Kot je to pogosto v organizacijah, 
so imeli težave pri pripisovanju učinkovitosti posameznim načinom promocije. Tako ni bilo 
jasno, kateremu kanalu pripisati največjo stopnjo uspešnosti, posledično se je v začetnih fazah 
bolj kot ne ugibalo, kaj je učinkovito in kaj ne. V domeni tiska so največkrat vložili v tisk B1 
plakatov velikosti 100x70 centimetrov in jih razobesili po tarčnih lokacijah po Sloveniji 
(pretežno srednjih šolah in tehničnih fakultetah), vendar niso videli bistveno boljšega odziva s 
strani igralcev. Zaradi omejenosti sredstev in nemožnosti vnovične uporabnosti tiskanih 
oglasnih sporočil, so uvideli, da je bolj cenovno učinkovit razvoj lastnih kanalov in baze 
uporabnikov skozi vsebine dodane vrednosti. 
 
Odločitev za graditev lastne baze in kanalov (Fvacebook, Twitter, Youtube, idr.) je bila sprejeta 
zaradi tarčne skupine, ki se udeležuje dogodkov. Ti pogosto uporabljajo takoimenovane “Ad 
Blockerje”, ki blokirajo vsa oglasna sporočila na spletnih straneh - tako se jim ne pojavlja 
Google AdWords (z izjemo Search Networka), Facebook Advertising ali kakršni koli drugi 
bannerji, ki so drugačni od navadnih statičnih slik s hyperlinki - in posledično vlaganje v to 
oglaševanje ne bi bilo finančno smiselno.  
 
Tako se v letu 2019 za promocijo dogodkov EPICENTER LAN zanašajo predvsem na prej 
omenjene kanale (mailing lista z več kot 4.000 člani, Facebook strani s skupno več kot 25.000 
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člani, spletnimi portali, YouTube kanali in aktivnimi Instagram ter Snapchat računi). Velik 
potencial so prepoznali v povezovanju z drugimi tovrstnimi slovenskimi in tujimi/regionalnimi 
organizacijami, s katerimi so v dogovoru o t.i. “cross-postingu”, torej da ena stran objavi 
pomembno informacijo druge in celoten odnos deluje na quid pro quo bazi. Poleg tega v 
zadnjem letu opažajo dober odziv na oglaševanje preko influencerjev (naj so to streamerji, 
vlogerji, umetniki,...). 
 
Z ozirom na tarčno skupino t.i. “milenijcev”, ki imajo v 85-odstotkih pametne telefone, ki jih v 
povprečju preverijo 43-krat na dan (Nielsen, 2014), pri tem pa jih 9 od 10 uporablja Facebook 
(Oetting, 2015), 53 odstotkov Instagram in 37 odstotkov Twitter (Pew Research Center, 2014), 
spreminjanje navad in venomer večjo stopnjo digitalno posredovane komunikacije, je fokus na 
socialna omrežja smiseln. Veliko stopnjo razlikovanja v primerjavi s tradicionalnim 
oglaševanjem (kateremu milenijci v 84 odstotkih sploh ne zaupajo) predstavlja tudi natančna 
merljivost vsakega dejanja v povezavi ne le z oglasnimi sporočili, marveč tudi s siceršnjo rabo 
spletnih strani.  
 
Podrobna analitika je tako koristna za aktivnosti društva, ne le za natančnejše (s)poznavanje 
skupine uporabnikov, marveč tudi boljšo segmentacijo ter posledično natančnejšo targetacijo 
oglasov, prikrojenih glede na interese in trende ter navade uporabe spletnih strani oz. portalov. 
Terciaren, a vseeno pomemben dejavnik je tudi možnost natančnejšega poročanja o 
izpostavitvah sponzorjem (npr. če se predloži sponzorjem dogodka informacija, da je bilo 
natisnjenih in po Sloveniji izobešenih 20 B2 plakatov, je to manj deskriptivno in natančno, kot 
če je podana informacija o kampanji za dogodek, ki je dosegla 35.691 potrošnikov, 556 jih je 
na objavo kliknilo, 18 komentiralo in 92 všečkalo). 
7. Empirična raziskava 
7.1. Zbiranje podatkov 
 
Zanimalo me je, če in kako oglaševanje na dogodku vpliva na pomnjenje znamke ter 
odločitev o nakupu. V okviru dogodka, ki ga je Društvo za elektronske športe - spid.si 
organiziralo aprila 2018, ki je bilo podrobneje predstavljeno pri naslovu 4.1.2., je 
udeležencem po zaključku vedno poslana digitalno posredovana anonimna anketa o 
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zadovoljstvu z udeležbo, v obliki povezave v email sporočilu. Standardnemu naboru vprašanj 
so dodali tudi vprašanja, ki bodo pomagala pri iskanju odgovora na raziskovalno vprašanje. 
 
Vsi udeleženci dogodka so del ciljne skupine, saj so bili izpostavljeni sporočilom in so bili 
aktivno prisotni na dogodku. Tako je ena enota analize en udeleženec dogodka EPICENTER 
FERI LAN 16. 
 
Anketa, gostovana na platformi 1ka.si, je bila odprta za odgovarjanje dne 28. 4. 2018 in se je 
zaprla za odgovore respondentov dne 9. 5. 2018. Število doseženih klikov in enot v bazi je 
bilo 125, od tega je bilo delno izpolnjenih 30 anket, 78 jih je le-to končalo, medtem ko so 3 
kliknili na anketo, vendar nanjo niso odgovarjali in 14 jih je kliknilo na nagovor, vendar niso 
odgovarjali. Od skupno 400 udeležencev dogodka jih je 31,25% kliknilo na povezavo do 
ankete, 19,5% od celote pa popolnoma zaključilo z anketo. Navkljub dejstvu, da je bilo delno 
izpolnjenih 30 anket, bom vseeno uporabil njihove odgovore v analizi, saj lahko vplivajo na 
rezultate pri vprašanjih, na katera so odgovorili. 
 
Število respondentov je relativno nizko, vendar glede na maksimalno število 400 skupnih 
udeležencev, kot tudi dejstvo, da so vsi ti izjemno targetirani in predstavljajo točno tiste 
respondente, ki jih potrebujem za analiziranje (ni naključnih klikov), predvidevam, da bodo 
trendi tudi iz manjšega vzorca jasno vidni.  
7.2. Predstavitev demografskih podatkov v vzorcu  
Tabela 7.1: Predstavitev demografskih spremenljivk 
 
 Frekvenca Veljaven odstotek 
Spol   
Moški 103 95% 
Ženska 5 5% 
Starostna skupina   
Do 15 let 10 9% 
16 - 20 let 52 48% 
21 - 25 let 34 31% 
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26 let in več 12 11% 
Geografska regija   
Pomurska regija 0 0% 
Podravska regija 38 35% 
Koroška regija 11 10% 
Savinjska regija 24 22% 
Zasavska regija 1 1% 
Spodnjeposavska regija 0 0% 
Jugovzhodna regija 4 4% 
Osrednjeslovenska regija 14 13% 
Gorenjska regija 4 4% 
Notranjo-kraška regija 5 5% 
Goriška regija 0 0% 
Obalno-kraška regija 4 4% 
 
 
Zaradi targetirane populacije, ki se že udeležuje tekmovalnih e-športnih dogodkov po Sloveniji 
(ter posledično lahko s prepričanjem trdim, da igrajo videoigre) in ker je razpon pozornosti že 
tako kratek, sem demografska vprašanja in siceršnji vprašalnik skrčil tako, da so ostala le še 
popolnoma relevantna vprašanja, ki pomagajo pri iskanju odgovora na raziskovalno vprašanje.  
 
Izmed vseh respondentov, se jih je opredelilo 103 kot moškega spola, to je 95%, in 5 opredelilo 
kot žensk, to je 5% celote. 9 odstotkov je izbralo starost do 15 let (10 respondentov), 48 
odstotkov jih je med 16 in 20 let starosti (52 respondentov), 31 odstotkov jih je starih med 21 
in 25 let (34 respondentov), preostalih 11 odstotkov pa jih je starosti 26 let ali več (12 
respondentov). Kot regijo prebivanja je 35% respondentov izbralo Podravsko (38 
respondentov), 10% jih je bilo iz Koroške (11 respondentov), 22% jih je bilo iz Savinjske (24 
respondentov), 1% iz Zasavske (1 respondent), 4% iz Jugovzhoda (4 respondenti), 13% iz 
Osrednjeslovenske (14 respondentov), 4% iz Gorenjske (4 respondenti), 5% iz Notranjekraške 
(5 respondentov) in 4% iz Obalnokraške (4 respondenti). Nobenega respondenta na anketo ni 
bilo iz Pomurske, Spodnjeposavske in Goriške regije. 
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Kot je to trend v segmentu e-športov, je demografska skupina respondentov izrazito moška, 
starostno pa se je izrazila večinoma med 16 in 25 let starosti, kar ustreza populaciji, ki jo 
oglaševalci znotraj industrije targetirajo. Podobna skupina se udeležuje tudi dogodkov v tujini 
- je pa potrebno izpostaviti višjo zgornjo mejo starosti pri analitikah omenjenih v 4. 3., vendar 
predpostavljam, da do te variacije pride, saj sledijo in spremljajo dogajanje na 
dogodkih/prenose le teh tudi starejši, ki se zaradi drugih obveznosti ne udeležujejo dogodkov 
fizično. Mlajša populacija, kot anketirana v okviru naloge, pa ima manj tovrstnih zadržkov. 
 
7.3. Analiza 
 
Tabela 7.2. Ordinalna spremenljivka, ki opisuje odnos udeležencev do vpliva o nakupu 
določene znamke glede na oglaševanje na dogodku 
 
Vprašanje: Ali dejstvo, da znamka oglašuje na dogodku, 
vpliva na vašo odločitev o nakupu? 
1 - izdelka take 
znamke ne bi 
kupil 
2 3 - ne vpliva 4 5 - izdelek take znamke bi 
raje kupil 
1% 6% 22% 40% 31% 
Povprečje: 3,94, standardni odklon: 0,93 
 
V anketi sem anketirance prosil za lastno oceno vpliva oglaševanja določene blagovne znamke 
na njihovo odločitev o nakupu z uporabo ordinalne lestvice urejene od najmanj do največ, to je 
“1 - izdelka take znamke ne bi kupil”, s “3 - ne vpliva niti pozitivno niti negativno”, do “5 - 
izdelke take znamke bi raje kupil”.  
 
Skupno je bilo na vprašanje oddanih 87 odgovorov, in sicer je 1% respondentov odgovoril, da 
je izbral 1, da izdelka znamke, ki oglašuje na dogodku, ne bi kupil, 6% jih je izbralo 2, torej bi 
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vplivalo negativno na odločitev o nakupu, 22% jih je izbralo 3 - da ne vpliva niti pozitivno niti 
negativno. 40% respondentov (35 posameznikov) je izbralo 4, to je da oglaševanje na dogodkih 
rahlo pozitivno vpliva na odločitev o nakupu, medtem ko jih je 31% izbralo 5 - da bi izdelek 
take znamke, ki oglašuje na dogodku, raje kupil. Pri menjavi lestvice na točkovno lestvico od 
1 do 5, je bilo povprečje 3,94, medtem ko je bil standardni odklon 0,93. 
 
Glede na demografsko skupino udeležencev in entuziazma ter lojalnosti navdušencev nad 
segmentom e-športov, aritmetična sredina 3,9 in standardni odklon 0,9 vseh odgovorov 
respondentov ni presenetljiva, saj nakazuje, da obstaja pozitivno - sicer ne izrazito - razmerje 
med oglaševanjem na dogodku in vplivom na odločitev o nakupu, kajti navdušenci nad 
segmentom na splošno nagrajujejo znamke, ki vlagajo v e-športe, kot že predstavljeno pri 
naslovu “Ekosistem e-športov”. 
 
Potrebno je pojasniti še odgovore, ki so izjavili, da izdelka znamke, ki oglašuje na EPICENTER 
FERI LAN 16, ne bi kupili, oz. bi to negativno vplivalo na odločitev o nakupu. Medtem ko je 
mogoče, da imajo določeni posamezniki takšno videnje, predvidevam, da je pri rangiranju opcij 
pomembno vlogo definirala tudi siceršnja izkušnja z dogodkom oz. izvedbo turnirja (če je npr. 
bil respondent nezadovoljen z delom administratorjev do te stopnje, da je to vplivalo na vse 
njegove odgovore, je nadaljeval z negativnim rangiranjem tudi pri tem, sicer ločenem segmentu 
ankete). To dokazuje, da je respondent, ki je izbral “1 - izdelka take znamke ne bi kupil”, tudi 
na vsa druga vprašanja v anketi odgovoril z 1. 
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Tabela 7.3. Opisne statistike osnovnih spremenljivk, urejene po padajočih povprečjih 
 
 
Nato je sledilo vprašanje “S katerim načinom izpostavitve si znamko, ki oglašuje na dogodku, 
najbolj zapomnite”, ki je vsebovalo 14 podvprašanj z najpogosteje uporabljenimi načini 
komunikacije sporočil in logotipov sponzorjev dogodkov. “Nagrade na turnirjih” so imele 
povprečje pri 3,55 s standardnim odklonom 1,36; “majice prostovoljcev na dogodku” so imele 
povprečje pri 3,41 in standardni odklon 1,21, “interaktivni razstavni prostori na prizorišču” s 
3,35 in standardnim odklonom 1,19, “predvajanje logotipa na ekranih na prizorišču” s sredino 
pri 3,32 in odklonom 1,22, “roll-up stojala in transparenti na prizorišču” s sredino pri 3,30 in 
standardnim odklonom 1,16, “logotip na zapestnicah za vstop na dogodek” s povprečjem pri 
3,30 in odklonom 1,18, “s promocijskimi letaki na prizorišču” s povprečjem 3,29 in 
standardnim odklonom 1,15, z “logotipom na nalepkah za računalnike” s povprečjem 3,26 in 
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odklonom 1,25, “logotip na livestreamu” s povprečjem 3,19 in odklonom 1,39, z “intro 
video/logotipi pred posnetki iz dogodka” s povprečjem 3,18 in odklonom 1,12, z “objavami na 
spletni strani” s povprečjem 3,16 in odklonom 1,25, z “video oglasom na livestreamu” s 
povprečjem pri 3,14 in standardnim odklonom 1,39, z “objavo na družbenih omrežjih” s 
povprečjem pri 3,11 in odklonom 1,30 in z “logotipom na spletni strani” s povprečjem pri 2,84 
in odklonom 1,13. Pri tem so respondenti na ordinalni lestvici izbirali med vrednostmi od “1 - 
ne vpliva na to, da si zapomnim znamko”, “2 - malo vpliva na to, da si zapomnim znamko”, “3 
- srednje vpliva da si zapomnim znamko”, “4 - zelo vpliva, da si zapomnim znamko” in “5 - 
najbolj vpliva, da si zapomnim znamko”. 
 
Najvišjo stopnjo vpliva na nakupno odločitev imajo nagrade na turnirjih - tj. če sponzor 
dogodka zagotovi svoje izdelke in jih podeli najboljšim igralcem posameznih turnirjev. S tem 
predpostavljam, da dobijo direkten stik z izdelkom in “vidijo” prisotnost sponzorja. Tu bi bilo 
v prihodnosti zanimivo poglobiti vprašanje in primerjati spreminjanje odgovorov respondentov 
glede na kvalitetni/cenovni nivo, ki mu izdelki pripadajo (menim, da bi številka še narasla za 
tipkovnico podjetja Logitech kot premium proizvajalca in padla za Canyon kot cenovno 
ugodnega proizvajalca). 
 
Nato moč vpliva postopoma pada, vendar se v povprečju vseeno nagibajo k temu, da 
oglaševanje na dogodku vpliva na nakupno odločitev - sicer ne močno, vendar ima vseeno nek 
učinek, ki ni zanemarljiv. Na splošno ocenjujejo vse fizične prisotnosti sponzorja na dogodku 
bolje kot standardne integracije logotipov v materiale, posledično bi predpostavljal, da iščejo 
več kot samo sponzorski logotip, namreč zgodbo oz. dodano vrednost ter integracijo v dogodek 
na poglobljen način. To najlepše nakazuje to, da kot najmanj efektivno ocenjujejo integracijo 
sponzorskega logotipa na spletni strani, ki mu sledijo objave na družbenih omrežjih in 
integracije logotipov v video vsebine ter prenose v živo. 
 
 
 
 
 
7.4. Segmentacija 
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Analize osnovnih spremenljivk sem se lotil na dva načina - na hierarhično (Wardova metoda) 
in nehierarhično (metoda voditeljev).  Na začetku bom združeval posamezne enote v skupine 
hierarhično z uporabo Wardove metode, pri kateri je različnost med skupinama določena kot 
razdalja med težiščema skupin, popravljena za število enot v vsaki od obeh skupin (Ferligoj, 
1989). Za tem bom iste podatke analiziral še s pomočjo nehierarhičnega združevanja po metodi 
voditeljev, ki so določeni s povprečnimi vrednostmi enot v skupini na izbranih spremenljivkah 
(Ferligoj, 1989).  
 
7.4.1. Hierarhična metoda 
 
Graf 7.1. Z Wardovo hierarhično metodo združevanja, ki deluje na principu merjenja razdalje 
med skupinami z vrednotenjem “izgube informacij” kot posledico združevanja dveh skupin v 
novo skupino, z uporabljeno evklidsko razdaljo smo dobili drevo združevanja/dendrogram, ki  
pokaže 3 tipične skupine. 
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Tabela 7.4. Na podlagi izbranih treh skupin respondentov, izračunana povprečja osnovnih 
spremenljivk po izbranih skupinah. 
 
 
7.4.2. Metoda voditeljev 
 
Sledi še izvedba optimizacijske metode - preizkusa nehierarhičnega združevanja v skupine z 
metodo voditeljev (K-means), ki sem ga pričel z izračunom Wardove kriterijske funkcije za 
razvrstitev v 2 do 5 skupin, iz česar se je izkazalo, da je najbolj smiselna razdelitev v tri skupine. 
Za tem sem izračunal povprečja osnovnih spremenljivk po posameznih od treh skupin.  
 
Tabela 7.5. Wardova kriterijska funkcija - padec funkcije je največji pri ee3sk, tj. pri razvrstitvi 
v tri skupine. Računal sem jo za razvrstitve med 2 in 5 skupin. 
 
 N Sum  
Razdalja do središča 
clusterja - ee2sk 
57 731.51  
 
134.41 
 
 
49.26 
 
Razdalja do središča 
clusterja - ee3sk 
57 597.10 
Razdalja do središča 
clusterja - ee4sk 
57 547.84 
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Razdalja do središča 
clusterja - ee5sk 
57 516.98  
30.86 
Veljavnih N 57   
 
 
Tabela 7.6. Na podlagi izbranih treh skupin respondentov, izračunana povprečja osnovnih 
spremenljivk po izbranih skupinah. 
 
 
 
Izračunane tri skupine so si zelo različne pri odgovorih na vprašanja - prva je izrazito pozitivna 
pri vseh zastavljenih vprašanjih - njihovi odgovori so pri povprečni vrednosti ocene na ordinalni 
lestvici z izjemo enega vsi višji od 3.85. Kot način izpostavitve najnižje kotira logotip na spletni 
strani s povprečjem 3.44, najvišje pa nagrade na turnirjih s 4,26 in majice 
prostovoljcev/organizatorjev na dogodku s 4,41. To pomeni, da je povprečje skupine med 
velikim vplivom na pomnjenje znamke in najbolj močnim vplivom na pomnjenje znamke. 
Močno na njihovo odločitev o nakupu vpliva tudi dejstvo, da znamka oglašuje na dogodku, s 
povprečjem 4,37 od 5, torej so med rahlo pozitivno preferenco za nakup izdelka znamke in med 
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tem, da bi raje kupili izdelek znamke, ki oglašuje na dogodku. Zaradi splošne pozitivne 
naravnanosti bi skupino poimenoval kot “Navdušenci”. 
 
Druga skupina je izrazito nasprotje “Navdušencem”, saj imajo večinoma negativne odgovore 
na vprašanje, s katerim načinom izpostavitve si znamke, ki oglašujejo na dogodku, najbolj 
zapomnijo. Tako je najmanj koristen za pomnenje znamke video oglas na livestreamu/prenosu 
v živo, saj ima povprečje 1,11 od 5, siceršnje povprečje vseh respondentov pa je 3,14. Najvišje 
s povprečjem točno 2,00 pridejo izpostavitve na logotipih nalepk za računalnike, interaktivni 
razstavni prostori na prizorišču in nagrade na turnirjih. Zanimivo pa, da vseeno rahlo pozitivno 
vpliva na odločitev o nakupu oglaševanje znamke na dogodku, saj je povprečje ocen druge 
skupine 3,22, pri tem ko je ordinalna lestvica postavljena od “1 - izdelka take znamke ne bi 
kupil”, “2”, “3 - ne vpliva niti pozitivno niti negativno”, “4”, in “5 - izdelek take znamke bi raje 
kupil”. Tako lahko sklepamo, da navkljub njihovemu nezanimanju za načine izpostavitev 
sponzorjev, le te še zmeraj opazijo in so jim nakupno bolj naklonjeni prav zato, ker oglašujejo 
na gaming dogodkih. Zaradi pomanjkanja vpliva na pomnjenje znamke, a obenem vseeno rahlo 
pozitivno naklonjenost sponzorjem dogodkov, bi skupino poimenoval kot “Fokusiranci”, saj so 
globoko zavzeti za igro in jih ne zanima skoraj nič oziroma redko kakšna stvar izven nje. 
 
Tretja skupina je nekje na sredini med “Navdušenci” in “Fokusiranci”, in sicer ima najvišjo 
povprečno oceno zapomnljivosti znamke pri načinu izpostavitve z nagradami na turnirjih s 3,76 
od 5, tj. med srednjim in velikim vplivom na pomnjenje znamke. Najnižjo povprečno oceno 
zapomnljivosti znamke imajo kot pri “Navdušencih” pri logotipu na spletni strani s 2,52, kar je 
med malim in srednjim vplivom na to, da si udeleženec dogodka zapomni znamko. Na splošno 
so njihove ocene ordinalnih spremenljivk z random med 1 - brez vpliva na pomnjenje in 5 - 
največjim vplivom na pomnjenje pri vseh odgovorih med 2,5 in 3,5, posledično na njih 
posamezni načini izpostavitve po lastni oceni srednje vplivajo. Medtem so pa pri vprašanju 
opredelitve vpliva oglaševanja določene znamke na dogodku na njihovo odločitev o nakupu 
naklonjeni, in sicer s povprečjem 3,81 od 5, pri čemer je 1 - izdelka take znamke ne bi kupil, 3 
- ne vpliva niti pozitivno niti negativno in 5 - izdelek take znamke bi raje kupil. Na njihovo 
odločitev o nakupu podpora dogodka vpliva bolj kot pri “Fokusirancih” in manj kot pri 
“Navdušencih”, kot tudi manj od povprečja 3,98 celotne populacije. Posledično vpliva na 
njihovo odločitev o nakupu prisotnost znamke na dogodku pozitivno - skupino bi poimenoval 
“Zmerneži”. 
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7.4.3. Primerjava rezultatov hierarhične metode in metode voditeljev 
 
Ob primerjavi lastnosti skupin hierarhične Wardove metode (iz Tabele 7.5) in nehierarhičnega 
združevanja z metodo voditeljev (iz Tabele 7.6) med povprečjem statistik odgovorov na 
posamezna vprašanja pri skupini “Zmernežev” vidimo le 4,8-odstotno, pri “Navdušencih” je to 
1,1-odstotno in pri “Fokusirancih” je to 8-odstotno odstopanje med eno in drugo metodo. 
Posledično smo lahko močno prepričani v smiselnost razvrstitve. 
 
7.4.4. Opis segmentov 
 
Tabela 7.7. Zanimalo nas je tudi, kako se skupine obnašajo glede na starostne kategorije, ki smo 
jih prav tako ugotavljali v okviru anketnega vprašalnika - to smo dosegli s kontingenčno tabelo.   
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“Navdušenci” (cluster 1 v Tabeli 7.7) so večidel mlajši igralci, saj so respondenti v najmlajši 
starostni kategoriji “do 15 let” vsi del te skupine, prav tako ji pripada 61,5% celotne skupine 
starih 16 do 20 let. So najštevilčnejši, z 29 ustreznimi člani.  Druga skupina “Fokusiranci” 
(cluster 2 v Tabeli 7.7) so bistveno bolj enakomerno razporejeni po starostnih skupinah – tako 
jim pripada 15,4% starostne skupine od 16 do 20 let, 15% starostne skupine od 21 do 25 let in 
28,6% starostne skupine starejših od 26 let. “Zmerneži” (cluster 3 v Tabeli 7.7) so medtem 
pozicionirani med obema skupinama in jim pripadajo večidel starejši respondenti. 
 
Za raziskovanje korelacije med starostjo in pripadnostjo skupini zaradi relativno širokih 
starostnih kategorij (sredinski dve zajameta 80% vseh respondentov), ki jih ne moremo nadalje 
členiti, podatki iz ankete niso najbolj primerni. Za boljše uvide bi v prihodnosti bilo potrebno 
narediti natančnejšo starostno skalo. 
 
8. Ugotovitve in zaključek 
 
E-športi so se v zadnjih letih spremenili iz majhne, nišne spletne skupnosti v enega najhitreje 
rastočih segmentov zabavne industrije na svetu, ki jo sestavlja oglaševalcem in vlagateljem 
zanimiva demografska skupina mladih, tehnološko naprednih in zahtevnih potrošnikov. 
Posledično verjamem, da bo moje delo poglobljeno in nadgrajeno v naslednjih letih s strani 
generacij “gamerjev”, ki prihajajo. 
 
V okviru raziskave sem želel ugotoviti, kako vpliva prisotnost oglaševalcev na slovenskem 
gaming dogodku na percepcijo udeležencev, tj. igralcev. Ugotovil sem, da so e-športni dogodki, 
vsaj kar se tiče oglaševanja, izjemno podobni klasičnim športom - veliki stadionski dogodki in 
lige imajo skoraj identične možnosti promocije oglaševalcev, z nekaj pomembnimi razlikami: 
- daljša izpostavljenost sporočilom (saj dogodki ne trajajo npr. 90 minut kot pri 
nogometu, marveč minimalno dva dni po 10 ur), 
- višja stopnja dovzetnosti za oglaševalska sporočila ter vrednost segmenta (populacija 
gamerjev so pretežno mladi moški, ki jih podjetja težko zares dosežejo in se vtisnejo v 
spomin na kakšen drug način; dobre zgodbe (skladno tudi z ugotovitvami empirične 
raziskave v okviru te naloge) so bistveno bolje sprejete in vplivajo na nakupne odločitve 
kot druge, standardne integracije logotipov in video oglasov), 
35 
 
- večja lojalnost navdušencev (večje število dogodkov, redna, poglobljena in predvsem 
avtentična komunikacija vplivnežev/profesionalnih igralcev direktno preko družbenih 
omrežjih in realno časovno na prenosih v živo, kjer ne vidijo le skrbno komuniciranih 
PR sporočil agencije, marveč spoznajo in sledijo igralcu samemu; vstop novih 
sponzorskih imen ima vedno pozitiven odziv skupnosti, ki v tem vidi dodatno potrditev 
in rast industrije). 
 
Za boljše razumevanje in v upanju na možnost posploševanja na celotno populacijo sem izvedel 
empirično raziskavo, v kateri sem skozi targetirano poslano spletno anketo iskal odgovore na 
percepcijo respondentov do oglaševanja na dogodkih. Žal je zaradi omejenega števila 
prejemnikov (in posledično majhnega vzorca), obseg raziskave omejen in posploševanje na 
celotno populacijo ni reprezentativno, saj verjamem, da bi znotraj definiranih skupin lahko našli 
še več izrazitih skupin sedaj nedefiniranih potrošnikov. Rezultat je vseeno bolj natančen, kot če 
bi se odločil za izvedbo intervjuja ali fokusne skupine, saj je percepcija in vtis vsakega 
posameznika drugačen in bi lahko intervjuvan posameznik imel katerega od skrajnih pogledov 
in bi s tem negativno vplival na natančnost analize. Tako navkljub velikemu delu neveljavnih 
respondentov (od 103 se jih le 53 razvrsti v skupine) rezultati tudi na manjšem vzorcu korelirajo 
s predvidevanji in se obnašajo popolnoma po pričakovanjih. 
 
V okviru empirične analize raziskave se je izkazalo, da je najbolj smiselno razdeliti respondente 
po pripadnosti eni od treh skupin: 
1. “Fokusiranci” - 44 % populacije ne zanimajo načini izpostavitev, saj so globoko zavzeti 
za igro, vendar imajo vseeno zmerno pozitivno naklonjenost sponzorjem dogodkov. Tu 
je vključen tudi del respondentov, ki so nezainteresirani za podrobno odgovarjanje, 
oziroma predvidevam, da jih tematika ne zanima, saj je del odgovorov takih, kjer so npr. 
vsi odgovori 1 od 5 ali 3 od 5. Je segment, ki ga bo v okviru industrije najtežje 
učinkovito nagovoriti in vzpodbuditi za sodelovanje. 
2. “Navdušenci” - 12,3 % populacije se na oglaševanje znamke na dogodku odziva močno 
pozitivno (s povprečjem 4,37 od 5) in bi raje kupilo izdelek znamke, ki se oglašuje na 
dogodku. Predpostavljam, da je skupina mlajših entuziastov nad e-športi, ki so zelo 
vpeti v dogajanje in sceno - tisti, ki jim predstavljajo e-športi eno primarnih interesnih 
točk. 
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3. “Zmerneži” - 44 % populacije prisotnost znamke na nakup vpliva pozitivno, vendar 
manj od povprečja 3,98 od 5 celotne populacije. Predstavljajo povprečnega gamerja, ki 
se zaveda oglaševalcev, vpetih v industrijo, ki so aktivni, a manj od Navdušencev. 
 
V primerjavi s siceršnjo klasifikacijo športnih navdušencev (časovno omejeni - začasni, 
geografsko omejeni - lokalni, predani, fanatični in disfunkcionalni) (Hunt, 1999), lahko 
povežemo skupino “Zmernežev” s predanimi športnimi oboževalci in “Navdušence” s 
fanatičnimi. Zaradi ločenega tipa dogodka časovno in geografsko omejeni skupini nista 
uporabni Za definiranje skupine disfunkcionalnih (ki jim predstavlja navijanje oz. aktivnost 
centralni fokus življenja in se pogosto razvije v huliganstvo) pa nisem pridobil dovolj velikega 
števila respondentov, pri katerih bi lahko segmentirali globlje, ne da bi posploševali na zelo 
malem vzorcu. Omeniti je potrebno tudi “Zmerneže”, ki nimajo dovolj izrazitih tendenc, da bi 
jih lahko pripojili kateri od obstoječih kategorij. 
 
Pod črto e-športi predstavljajo oglaševalcem za sedaj še ugoden način poglobljenega doseganja 
izmuzljive demografske skupine, ki jo stežka dosežejo kako drugače. Medtem navdušenci nad 
e-športi, ki jim bodo oglaševalci na dogodkih zagotovili zapomnljivo, interaktivno izkušnjo, le 
to nagradijo v obliki pozitivnega odziva in večje pripravljenosti na nakup izdelka znamke, ki 
oglašuje na dogodku. 
 
V prihajajočih letih verjamem, da bo e-športno oglaševanje našlo veliko kreativnih načinov 
sodelovanja med igralci, ekipami, ligami, tekmovanji, dogodki in razvijalci na eni ter tržnimi 
znamkami na drugi strani. Le te bodo zaradi digitalnega medija lahko bolj ekspresivne in 
natančneje merljive - kar obeta, da e-športi ne bodo več prevzemali elementov in se učili od 
tradicionalnih športov, marveč bodo pričeli sami narekovati tempo in način razvoja ne samo 
športov, temveč tudi popularne kulture. 
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Priloga: Vprašalnik 
 
Q1: Spol: 
- (1) Moški 
- (2) Ženski 
 
Q2: V katero starostno skupino spadate? 
- (1) do 15 let 
- (2) 16 - 20 let 
- (3) 21 - 25 let 
- (4) 26 let in več 
 
Q3: V kateri regiji prebivate? 
- (1) Pomurska regija 
- (2) Podravska regija 
- (3) Koroška regija 
- (4) Savinjska regija 
- (5) Zasavska regija 
- (6) Spodnjeposavska regija 
- (7) Jugovzhodna Slovenija 
- (8) Osrednjeslovenska regija 
- (9) Gorenjska regija 
- (10) Notranjo-kraška regija 
- (11) Goriška regija 
- (12) Obalno-kraška regija 
 
Q4: Ali dejstvo, da znamka oglašuje na dogodku, vpliva na vašo odločitev o nakupu? 
- 1 - izdelka take znamke nebi kupil 
- 2 
- 3 - ne vpliva niti pozitivno niti negativno 
- 4 
- 5 - izdelek take znamke bi raje kupil 
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Q5: S katerim načinom izpostavitve si znamko, ki oglašuje na dogodku, najbolj zapomnite: 
 
 
 
